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Samenvatting Ik heb met bijzonder veel interesse en
waardering het artikel ‘Snacks and the City’ gelezen,
waarin een veldonderzoek wordt beschreven om ge-
zond snacken te promoten. Wat een mooi en waar-
devol experiment en wat geweldig om hier als hoog-
leraar Marketing en Consumentenwelzijn vanuit een
marketingperspectief op te mogen reflecteren.
Trefwoorden obesogene omgeving · gezonde
snacks · marketing · branding
Reflection on Snacks and the City from
a marketing perspective
Abstract I have read with great interest and apprecia-
tion the article ‘Snacks and the City’, which describes
a field study to promote healthy snacking. What
a beautiful and valuable experiment and how won-
derful to be able to reflect on this from a marketing
perspective as Professor of Marketing and Consumer
Welfare.
Keywords obesogenic environment · healthy snacks ·
marketing · branding
Veel mensen denken dat bedrijven met marketing- en
brandingactiviteiten consumenten producten kunnen
laten kopen waar ze geen behoefte aan hebben. Dat
is maar de vraag, want als een product niet in een
behoefte voorziet, zullen consumenten het niet aan-
schaffen. Het feit dat 80 tot 85% van de fast-moving
consumer goods flopt geeft wel aan dat de ‘macht’
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van marketing beperkt is. Toch lijkt het soms alsof
het aanbod de vraag schept. Dit gebeurt vooral wan-
neer bedrijven producten introduceren die voorzien
in latente behoeften, behoeften waarvan consumen-
ten zichzelf niet bewust zijn. Maar zelfs als een be-
drijf hierin slaagt is marktsucces geen garantie. Alles
moet kloppen. Deze conclusie lijkt te worden beves-
tigd door de resultaten van het veldexperiment. On-
danks de grondige en professionele voorbereiding val-
len de verkopen van de gezonde snack tegen.
Marketing en branding
Marketing richt zich in essentie op het optimaal afzet-
ten van goederen en diensten door zo goed mogelijk
rekening te houden met de behoeften en specifieke
wensen van de (potentiële) kopers. Marketing wordt
als zodanig vaak vertaald in de zogenaamde vier P’s:
activiteiten om het juiste product aan de juiste consu-
ment, op de juiste plaats, tegen de juiste prijs aan te
bieden en dit met promotie goed te ondersteunen [1].
Naast marketing is er branding: activiteiten die er
voor zorg dragen dat de juiste consument op het juiste
moment aan het merk denkt (merkbekendheid), zo-
dat positieve en unieke merkassociaties in het hoofd
van de consument geactiveerd worden (merkimago),
die de kans op aankoop verhogen [2]. Marketing en
branding moeten optimaal afgestemd zijn om bij te
dragen aan het marktsucces van het product. En dit
geldt misschien nog wel meer in de snackcontext van
dit onderzoek, waarbinnen consumenten vaak achte-
loos tot hun keuze komen.
De achteloze consument
Consumenten nemen ruim 225 voedingsbeslissingen
per dag, bijvoorbeeld over of, waar, wat en hoeveel
ze gaan snacken wanneer ze met een hongerig ge-
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voel over het stationsplein in Utrecht lopen [3]. Veel
van deze beslissingen worden zonder nadenken ge-
nomen – de consument opereert op de automatische
piloot, waarbij bestaande associaties in het geheugen
van grote invloed zijn op de uiteindelijke aankoop-
beslissing [4]. Een consument die zich via het stati-
onsplein richting de treinen of juist richting de plaats
van bestemming begeeft en zich realiseert behoefte
te hebben aan een snack zal op basis van bestaande
associaties mogelijk besluiten even snel langs de AH
to go te gaan om daar een Mars te kopen. Wanneer
Van Taartjes geen onderdeel is van het juiste associ-
atieve netwerk – het geheugennetwerk waarin de re-
levante kennisaspecten van een persoon zijn opgesla-
gen die onderling verbonden worden door associa-
tieve links –, zullen consumenten het product niet in
overweging nemen. Sterker nog, de bestaande asso-
ciaties zullen bijdragen tot selectieve attentie, die de
kans op het kopen van Van Taartjes kan verkleinen [4].
Om het marktsucces te verhogen is het van essentieel
belang dat Van Taartjes in het juiste associatieve net-
werk van consumenten wordt gepositioneerd. Zoals
ik hierna aan de hand van de vier P’s van marketing
zal beschrijven, is dit echter niet zo eenvoudig.
Product
Productcategorisatie
Het doel van het veldexperiment was om gezond snac-
ken te stimuleren door het aanbieden van een gezond
alternatief. Binnen het experiment is gekozen voor
gezonde taartjes. De keuze van dit product en de ont-
wikkeling ervan zijn overtuigend en op professionele
wijze aangepakt. De vraag die echter gesteld kan wor-
den is of consumenten een taartje als een snack per-
cipiëren. Anders gezegd, hoeveel consumenten zullen
spontaan ‘taartje’ antwoorden op de vraag ‘Aan wat
voor snack zou u denken wanneer u over het stati-
onsplein in Utrecht loopt en behoefte hebt aan een
snack?’ [2]. Ik vermoed dat veel mensen (hartige)
taartjes niet direct als snack beschouwen.
Dit lijkt ook bevestigd te worden door de resulta-
ten van het woordassociatieonderzoek dat de onder-
zoekers hebben uitgevoerd. Wanneer deelnemers aan
het onderzoek gevraagd worden naar de meest ide-
ale snacks, dan worden vooral broodjes (‘broodje ge-
zond’), fruit en graanrepen genoemd.
Geen van de deelnemers noemt (hartige) taartjes.
En producten die niet als snack in het geheugen van
consumenten zijn opgeslagen, zullen bij activatie van
de snacksproductcategorie niet in overweging worden
genomen. Het is niet onwaarschijnlijk dat het taart-
jesaanbod als gevolg van selectieve attentie genegeerd
zal worden [4].
Kwaliteit
De kwaliteit van het product is een van de belang-
rijkste factoren die de keuzen van consumenten beïn-
vloeden. Vaak wordt daarbij aan functionele kwaliteit
gedacht – in dit geval: stilt de snack de honger? De
kwaliteit van snacks wordt echter ook bepaald door
smaak, gezondheid en consumptiegemak. Gegeven
de context van dit onderzoek, waarbij consumenten
zich te voet verplaatsen, mag je verwachten dat con-
sumptiegemak essentieel is. Dit wordt ook bevestigd
in het artikel van De Ridder en collega’s (zie elders in
dit nummer): consumenten geven aan dat een groen-
tewrap ‘lastig te hanteren’ is. De vraag die gesteld kan
worden is of consumenten denken dat deze taartjes
eenvoudig, zonder knoeien en al lopend richting de
trein geconsumeerd kunnen worden.
Promotie
Promotie, of eigenlijk ‘communicatie’, is essentieel
voor het creëren van merkbekendheid en positieve
en unieke merkassociaties in de hoofden van con-
sumenten [2]. Om merkbekendheid en associaties
te creëren moet een aantal noodzakelijke stappen
worden gezet. De consumenten moeten de juiste
communicatieboodschap 1) voorgeschoteld krijgen,
2) actief waarnemen, 3) begrijpen en 4) waarde-
ren, en 5) moeten actie ondernemen. Elke stap
moet 100% succesvol worden afgerond [1]. Wan-
neer elke stap voor 50% met succes wordt afge-
rond zal slechts 50%× 50%× 50%× 50%× 50%= 3,12%
van de benaderde consumenten het product ko-
pen. Dit betekent ook dat wanneer alle snack-
behoevende consumenten die over het stations-
plein lopen de boodschap over Van Taartjes suc-
cesvol krijgen voorgeschoteld (100%) en iedereen de
boodschap actief tot zich neemt (100%) en begrijpt
(100%), dit nog niet hoeft te leiden tot veel verko-
pen. Stel dat 75% van de consumenten zich zorgen
maakt over het consumptiegemak en nog eens 75%
een voorkeur heeft voor chocolade, dan nog zullen
slechts 100%× 100%× 100%× 25%× 25%= 6,25% van
de snackbehoevende consumenten een Van Taartjes
kopen.
De eerlijkheid gebied ook te zeggen dat de kans dat
de eerste drie stappen met 100% succes worden afge-
rond erg klein lijkt. Het is niet voor niks dat bedrijven
veel tijd en geld steken in communicatieactiviteiten,
zoals advertenties, reclames en sponsoring, om op die
manier hun merken actief in het juiste associatieve
netwerk te plaatsen.
Prijs
Prijs reflecteert de economische waarde van een pro-
duct. Het is belangrijk dat de prijs past bij de verwach-
tingen van consumenten. De context waarin het pro-
duct wordt aangeboden beïnvloedt de perceptie van
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prijzen. Naast de economische waarde kunnen con-
sumenten de prijs van een product ook als kwaliteits-
signaal interpreteren, waarbij ze vaak denken dat pro-
ducten met hogere prijzen van betere kwaliteit zijn.
Recent onderzoek laat ook zien dat producten met
hogere prijzen als gezonder worden gepercipieerd dan
producten met lagere prijzen [5].
Het effect van de prijs op de kwaliteits- en gezond-
heidsperceptie is belangrijk in de context van het veld-
experiment. Ik vraag me af of  2,50 voor Van Taartjes
past bij de verwachtingen van consumenten, die mo-
gelijk denken dat de prijs voor dit specifieke product
op deze locatie, aangeboden via een food truck, sig-
nificant hoger ligt. De prijs van  2,50 is lager dan
de gemiddelde prijs die op het station voor een snack
moet worden betaald. Het kan daarom zijn dat con-
sumenten de prijs te laag vinden, wat vervolgens de
perceptie van de kwaliteit en de gezondheid negatief
beïnvloed kan hebben. Het beperkte effect van de ver-
laging naar  1,75 zou erop kunnen wijzen dat  2,50
reeds een (te?) lage prijs was. Wat dat betreft zou een
verhoging van de prijs mogelijk een positief effect op
de verkopen kunnen hebben.
Plaats
Plaats betreft de locatie waar een product wordt ver-
kocht. Het verkoopkanaal heeft een enorme impact
op het verwachtingspatroon van consumenten [1]. In
het geval van dit veldexperiment kan de food truck be-
schouwd worden als het verkoopkanaal. Consumen-
ten associëren food trucks met relatief dure produc-
ten en denken dat street food vaak een speciaal ka-
rakter heeft en ter plekke wordt bereid [1–4, 6]. Van-
uit dat perspectief denk ik dat de fruit- en groente-
taartjes goed aansluiten bij de consumentenverwach-
tingen over food trucks. Sterker nog, ik denk dat wan-
neer deze food truck op een food truck-festival zou
staan, er significant meer taartjes verkocht zouden
worden. De food truck stond echter op het stations-
plein in Utrecht. Ik vermoed dat de beschreven asso-
ciaties het marktsucces van Van Taartjes in deze spe-
cifieke context beperkt zullen hebben [1]. Het prijs-
imago van food trucks kan de negatieve kwaliteits- en
gezondheidsassociaties als gevolg van de relatief lage
prijs van de taartjes, zoals hiervoor beschreven, heb-
ben versterkt [2]. Omdat street food meestal eten is
dat meteen en zonder bestek geconsumeerd kan wor-
den, kan de food truck mogelijke zorgen over het con-
sumptiegemak van de taartjes hebben versterkt [3].
Het speciale productimago van food trucks heeft de
positionering van Van Taartjes als snack mogelijk ver-
der verzwakt [4]. En wanneer food trucks worden ge-
associeerd met eten dat ter plekke wordt bereid kan
dit vraagtekens hebben opgeroepen over de snelheid
waarmee een snack gekocht en geconsumeerd kan
worden.
Aanbevelingen
Ik wil allereerst nogmaals mijn waardering uitspreken
voor de grondige en professionele voorbereiding van
dit veldexperiment. Verder onderken ik uiteraard dat
het achteraf makkelijk praten is. Dit gezegd hebbende
zou ik de volgende aanbevelingen willen geven.
1. Overweeg om de fruit- en groentetaartjes te vervan-
gen door een product dat meer als daadwerkelijke
snack zal worden gepercipieerd. Ik realiseer me dat
dit grote implicaties heeft. Mijn verdere aanbevelin-
gen zijn daarom gebaseerd op handhaving van de
taartjes.
2. Bij handhaving van de taartjes is het belangrijk de
naam van het product aan te passen en sterker als
snack te positioneren. Er kan ook nagedacht wor-
den om het product te positioneren als meer dan
een snelle snack, namelijk als een substantieel tus-
sendoortje. Van Taartjes lijken meer vergelijkbaar
met een belegd broodje, een pizzapunt of een bakje
patat, dan bijvoorbeeld een appel of een zakje chips.
3. Bij handhaving van de taartjes is het essentieel dat
er hoog ingestoken wordt op het realiseren en com-
municeren van het consumptiegemak.
4. Gegeven de communicatie-uitdagingen is het waar-
devol om de taartjes dichter naast alternatieve
snacks aan te bieden. Het verkoopkanaal zal daarom
aanpassingen behoeven. Op deze manier kunnen
de uitdagingen als gevolg van de associaties met
food trucks worden beperkt, maar kan Van Taart-
jes ook profiteren van het associatieve netwerk dat
consumenten reeds hebben van bestaande snacks.
Het blijft wel zaak dat de aandacht van de consu-
ment voor Van Taartjes dan op het verkooppunt
verkregenwordt.
5. Ik zouoverwegende prijs te verhogen, en zode posi-
tionering te verscherpen en het product meer in lijn
te brengen met vergelijkbaar producten, zoals een
belegd broodje, een salade of een pizzapunt.
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